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Sanasto
Avoin lahdekoodi = Vapaus kopioida, levittaa ja kehittdaa alkuperaista seka muokat-
tua ohjelmistokoodia.

B2B = Lyhenne sanoista Business to business, jolla tarkoitetaan yritysten valilla ta-

pahtuvaa liiketoimintaa.

B2C = Lyhenne sanoista Business to customers, jolla tarkoitetaan yrityksen ja asiak-

kaan valista liiketoimintaa.

CMYK-variavaruus = Painotuotteissa ja tulostimissa kaytettavan musteen variava-
ruus. Englannin kielinen lyhenne tulee sanoista Cyan (syaani), Magenta (magenta),

Yellow (keltainen) ja Key (avainvari, musta).

Domain = Eli verkkotunnus on kirjaimista koostuva verkkosivuston osoite, jonka

avulla sivusto on helpommin |6ydettavissa (esim. www.jamk.fi).

HTML-vérikoodi = Verkkosivustoilla kdytettavien varien maarittamiseen kaytettava

merkitsemistapa, joka koostuu #-merkista ja kuudesta kirjaimesta tai numerosta.
Ingressi = Tekstin alussa oleva johdantokappale, joka erottuu muusta tekstista.

Julkaisualusta = Verkkoselaimella kdytettava jarjestelma, joka mahdollistaa sivuston

luomisen ja muokkauksen valmiina olevia teemoja ja tydkaluja hyédyntden.

Kirjaintyyppi = Tekstin ulkondkdstandardi (engl. font), joista tunnetuimmat ovat Arial

ja Times New Roman.

RGB-variavaruus = Nayttolaitteissa kaytettava valon variavaruus. Englannin kielinen

lyhenne tulee sanoista Red (punainen), Green (vihred) ja Blue (sininen).

Responsiivisuus = Tarkoittaa mukautuvaa, jonka avulla toteutettu verkkosivusto tun-

nistaa kaytossa olevan laitteen ja toistaa ulkoasun ja sisallon naytén koon mukaisesti.

Sidosryhma = Tarkoittaa kaikkia niita tahoja, joihin yritys voi toiminnallaan vaikuttaa,

ja jotka ovat yrityksen kanssa tekemisissa.

Sosiaalinen media = Verkkoviestintdymparisto jossa kaikki voivat toimia tiedon vies-

tittdajana, sisallontuottajana ja vastaanottajana.



1 Johdanto

Tiedotusvalineista kuulee paivittdin yhden, jos toisenkin suusta, etta Suomi tarvitsee
tyopaikkoja, ja etta tydpaikkoja syntyy uusien yritysten syntymisen myota. Tama var-
masti pitda paikkansa, mutta uusien yritysten menestymiseen vaikuttaa monet asiat.
Laadukas tuote tai palvelu ei itsessdan takaa menestymistd, jos siitd ja sen saatavuu-
desta ei kukaan muu tieda. Tarvitaan siis markkinointia ja ulkoista viestintaa, jotka li-
sadvat tuotteen tunnettuutta markkinoilla, ja viestivat yrityksen tuotteesta tai palve-

lusta haluttuja arvoja ja laatumielikuvaa, seka vahvistavat yrityksen imagoa.

Tassa yrityksen graafisella ulkoasulla on merkittava osa. Vaikka nykyaikana markki-
nointiviestinta on pirstaloitunut yha useampiin eri kanaviin, niin graafisen ilmeen

merkitys yrityksesta syntyvan mielikuvan vahvistajana on kasvanut.

Monikanavaisuuden myota on tarkeaa, etta yritys on tunnistettavissa heti, ja etta sen
viestinta on ulkoasultaan yhdenmukaista kanavasta riippumatta. Yrityksen tarkeim-
mat tunnistettavuustekijat ovat yrityksen nimi ja logo, joiden pohjalta voidaan alkaa

rakentamaan markkinointiviestintaa.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Opinndytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetyon lahtdkohtana on tutkia esimerkkitapauksen kautta hankkeesta synty-
van uuden yritystoiminnan markkinointiviestinnan rakentamista graafisen ulkoasun
avulla. Esimerkkikohteena oleva Pilkehanke toimii Saarijarvelld, ja on paikallisen kehi-
tysyhtion tukema hanke. Sen tavoitteena on kaynnistaa liiketoimintaa, joka sisaltaa
suurien pilke-erien toimittamista ja myyntia jalleenmyyjille eri puolille Eurooppaan.
Kannustavana tekijana on, ettd Euroopan unionin suurin uusiutuva energianlahde on
puu. Sitd pidetdan ekologisena vaihtoehtona, koska sen katsotaan sitovan hiilidioksi-
din itseensa, mika siitd polttaessa vapautuu (Harrington 2015). Puun saatavuus,
hinta, ilmastopolitiikka ja sen maarittdminen uusiutuvaksi energiaksi, ovat tehneet
siitd houkuttelevan vaihtoehdon kotitalouksien lammitykseen Euroopassa fossiilisten

polttoaineiden sijaan.



Lédhtokohtaisesti hankkeella ei ollut alussa liiketoimintaa varten mietittya toimini-
mead, eikd myodskadn logoa. Tavoitteena on luoda kansainvaliseen liiketoimintaa var-
ten kayttokelpoinen liikenimi ja liikemerkki eli logo, seka graafinen ohjeisto (kts. Liite
1. Graafinen ohjeisto), jotka auttavat vahvistamaan halutun imagon luomista mm.

verkkosivuilla ja esitteilld, sekd myohemmin toiminnan brandayksessa.

Opinndytetyon aihe antaa mahdollisuuden tutkia [ehemmin alusta lahtien, miten
kansainvalista yritystoimintaa aloitetaan kehittdmaan graafisen ulkoasun voimin. Ko-
kemus auttaa saamaan ajankohtaista tietoa siitd, miten ja mita asioita tulee ottaa

huomioon yrityksen visuaalisen ilmeen rakentamisessa.

2.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimustyon tavoitteista johdetut tutkimuskysymykset ovat:
Mika on yrityksen brandi, ja miten se rakennetaan?
Mika on graafisen ulkoasun merkitys brandin rakentamisessa?

Mitka ovat ne elementit, jotka liiketoimintaa aloitteleva Pilkehanke tarvitsee markki-

nointiviestinnassaan?

2.3 Tutkimus ja kehittamismenetelmat

Tutkimuksen tutkimusote on laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, jolla yritetdaan
loytaa keinoja alkavan yritystoiminnan kehittamiseen ilman tilastollisia menetelmia ja
maarallisia keinoja. Tiedon keruu ja havainnointi, seka niistd saadun informaation

analysointi tapahtuu tutkijan itsensa kautta. (Kananen 2014, 21-22)

Samankaltaiset toimintatutkimus ja kehittamistutkimus pyrkivat molemmat muutok-
seen, mutta kehittamistutkimuksessa tutkijan rooli on ulkopuolinen, kun toimintatut-
kimuksessa tutkija on itse toteuttamasta muutosta, kuten tassa tutkimuksessa. Teo-
rian ja kdytannon suhdetta voidaan tdssa tutkimuksessa kehittamistutkimuksen ta-
voin kuvata abduktioksi, jossa teoria ja kdytanto vuorottelevat. (Kananen 2014, 24,

26, 29)



Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata validiteetilla ja reabiliteetilla. Kun validi-
teettia kaytetdaan mittarina, niin kdytetdan oikeaa tutkimusmenetelmaa ja mitataan

oikeita asioita. Reabiliteetti voidaan todeta mittaustulosten pysyvyydella ja siirretta-
vyydelld, tai laadullisesta tutkimuksesta aineistosta tehtyjen tulkintojen samankaltai-

suudesta. (Kananen 2014, 126)

Luotettavuuden tarkastelun tekee hankalaksi toimintatutkimuksessa se, etta tutki-
mustyypille ei kdy samat mittarit kuin muille. Muutokseen pyrkivaa toimintatutki-
muksen tulokset ovat patevia vain kasiteltavassa tutkimuskohteessa, ja harvoin siir-
rettavissa. Toimintatutkimuksen luotettavuutta parantaa se, jos tutkittavat voivat yh-

tya tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. (Kananen 2014, 135)

Opinndytetyon taustalla tehty toiminnallinen tutkimusty6 tapahtuu hankkeelle teke-
mani kehitystyon kautta, jossa tulen kehittdmaan hankkeesta syntyvan yrityksen

graafista ulkoasua ja luomaan graafisen-ohjeistuksen. Tutkimuksessa on piirteita toi-
mintatutkimuksesta, ja sen tulokset eivat ole yleistettdvissd, mutta siitd saatuja koke-
muksia voidaan hyodyntaa muissa vastaavanlaisissa kehityskohteissa (Kananen 2014,

11).

3 Brandi

3.1 Brandin olemus

Sanana brandi on vierasperdinen suomen kielessa. Sen alkuperainen englanninkieli-
nen merkitys on 1700-luvulta, ja sen merkitys on polttoraudalla merkitsemista. Polt-
tomerkkauksella haluttiin merkata pysyvasti karjan ja muun omaisuuden omistajuus,
jotta se olisi helppo tunnistaa (The New Oxford American Dictionary 2010). Nykyaan
yksistdan Teksasissa on rekisterdity 190 000 karjan omistajuuteen liittyvaa poltto-
merkkia (Panttilainaamo UK - Pawn Star UK 2016). Kun aloitetaan miettimaan poltto-
merkitsemisen ja brandin yhteytta toisiinsa, niin molemmissa on kyse asioiden ja
omaisuuden tunnistamisesta, joilla pyritdan erottautumaan suuresta massasta. Nyky-

aikana suuret karjalaumat ovat vaihtuneet tuotteiden ja palveluiden mainontaan



verkkosivustoilla, televisiossa, sanomalehdissa ja liikepaikoilla, joissa kilpailevat tuo-
temerkit yrittavat brandillaan erottautua kuluttajien ostopaatdksen kohteiksi. Tahan

tuotteiden ja palveluiden erottumiseen muista ollaan valmiita satsaamaan miljoonia.

Brandilla siis voidaan erottautua, mutta se ei ole pelkdstaan logo ja visuaalinen ulko-
asu. Se on tietoista yritys- ja tuotekuvan viestimista, jossa halutaan antaa asiakkaalle
lupaus, siita mita voidaan odottaa tuotteelta tai palvelulta. Vahvan brandin avulla
saadaan tuotteelle tai palvelulle luotua lisdarvoa, josta asiakas on valmis maksamaan.

(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 23; Williams 2006)

Tama brandin luoma lisdarvo voi olla mm. ylellisyytta, laadukkuutta, ymparistotietoi-
suutta, teknologista kehittyneisyytta tai kotimaisuutta. Ostopdatosta tehdessa ihmi-
set eivat aina ajattele vain, ettd tuote tai palvelu tayttaa vain tietyn toiminnallisen
funktion, koska silloin esimerkiksi kolajuomaa ostaessa paaddyttdisiin aina halvimpaan
mahdolliseen vaihtoehtoon. Usein ostopdatdsta tehdessa halutaan tietoisesti tai tie-
dostamatta samaistua brandin herattamiin tunteisiin ja arvoihin. Erityisesti ylellisista
brandeista tehtyjen piraattituotteiden menestys osoittaa hyvin sen, etta ihmiset ovat
kovin halukkaita antamaan itsestdan menestyvan ja varakkaan mielikuvaan tuot-
teesta heijastuvan brandin avulla. Vahvat brandit ovatkin muodostuneet ihmisten va-

lineiksi osoittaa omaa identiteettidan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 23)

Koska brandin tuoma abstrakti lisdarvo vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden hinnoitte-
luun, siitd on tullut yha enenevassa maarin rahassa mitattavaa, ja siten myos talou-

dellisesti merkittavaa omaisuutta yrityksille.

Taulukko 1. Maailman kymmenen arvokkainta brandia (Lehti 2015)

Brandi Arvo (miljardia dollaria)
1. Apple 145,3

2. Microsoft 69,9

3. Google 65,6

4. Coca-Cola 56

5.1BM 49,8

6. McDonald’s 39,5

7. Samsung 37,9




8. Toyota 37,8
9. General Electric 37,5
10. Facebook 36,5

3.2 Brandin rakentaminen

Kun yritys on yhteydessa sidosryhmiinsa, niin kaikki yrityksen kanssa kosketuksissa
olleet muodostavat siita jonkinlaisen mielikuvan sen perusteella millainen kokemus
kontaktista jai. Koska yrityksen maine muotoutuu ihmisten mielissa joka tapauksessa,
sen rakentumiseen kannattaa yrittaa vaikuttaa alusta lahtien. Alkuvaiheessa sita on

helpompi kehittda haluamaansa suuntaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 23)

Brandin rakentamiseen on kaytossa kolme paamallia, jotka ovat yhden brandin malli,
yritysbrandin tukema tuotebrandit seka itsendiset tuotebrandit. Yhden brandin mal-
lissa kaikki tuotteet ja palvelut nivoutuvat yhteen yrityksen brandiin. Tama on kus-
tannustehokasta, kun voidaan keskittya markkinoinnissa yhden brandikokonaisuuden
rakentamiseen. Riskind yhden brandin mallissa on, etta yhden epdonnistumisen
myo6ta tuotteissa tai palveluissa koko yrityksen brandi heikkenee. Yritys brandin tuke-
missa tuotebrandeissa yrityksen nimi ja logo toimivat laadun takeena, ne ovat melko
yleisia elintarviketeollisuudessa, esim. Valio Oltermanni, Vaasan Ruispalat ja Fazerin
Sininen. Tuotebrandit ovat itsenaisia yrityksesta erotettuja kokonaisuuksia, joiden
avulla panostetaan yksittdisen tuotteen tai tuoteperheen tunnettuuden parantami-
seen markkinoilla. Itsendisten tuotebrandien rakentaminen on usein todella kallista,
ja se sopii paremmin isoille yrityksille. Taman tuotebrandi-mallin kayttajista tunne-
tuimmat ovat Unilever ja Procter & Gamble. Kansainvalisyytta tavoittelevan alkavan
yrityksen on usein jarkevinta valita kustannustehokkain malli. (Kahri, Kahri, Mdkinen

2010,80-81)

Lahtotilanteessa brandi on johdettavissa siitda mita yritys on, millaiseksi yrityksen ha-
lutaan tulevan, ja millaisena ihmiset nakevat yrityksen. Tarkea osa alkuvaihetta on
brandin asemointi, joka lahtee liikkeelle siita keitd ovat ne asiakkaat, jotka yrityksen
palveluita tai tuotteita padasiassa ostavat, ja mitd he haluavat taman brandin olevan.

Tarkeinta asemoinnissa on muistaa keskittya yhteen asiaan, eika yrittaa olla jokaiselle
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jotakin. Asemoinnissa on siis kyse erilaistamisesta, jolla voidaan saada kilpailuetua

kilpaileviin toimijoihin.

Jarjestelmallinen brandin rakentaminen tarvitsee toimintasuunnitelman eli strate-
gian, jossa maaritetaan mm. mita, missa, milloin, miten ja kenelle aiotaan viestia.
Strategian lahtokohtana on brandin maarittdminen yrityksen tavoitteesta, tuotteiden
ja palvelun eduista ja hyddyista, asiakkaiden odotuksista, sekda ominaisuuksista joita
asiakkaiden halutaan liittavan yritykseen. Maarittamisen jalkeen osana strategiaa ke-
hitetdaan nimi ja logo, kirjoitetaan brandin viesti, integroidaan brandi osaksi yrityksen
viestintda puheluista sahkopostiin, tiivistetaan brandin olemus sloganiin tai
hashtagiin, ja luodaan graafinen ohjeistus, joka yhdenmukaistaa visuaalisenilmeen eri

markkinointikanavissa. (Williams 2005)

Markkinointiviestinnan lisdksi tuotteen tai palvelun jakelukanavat ovat hyva ottaa
mukaan osaksi brandi-strategiaa (Williams 2005). Jakelukanavilla on suuri merkitys
erityisesti tuotteesta syntyvaan mielikuvaan. Esimerkiksi jos Applen tuotteita myytai-
siin selkeasti profiloituneessa halpaketjun liikkeessa, jonka tuotevalikoimassa olisi
paljon edullista Kiinassa tuotettua elektroniikkaa, niin se todennakdisesti vaikuttaisi

mielikuvaan myds siella myytaviin Applen tuotteisiin.

3.3 Brandin maarittaminen

Markkinoinnin keskeisena sisalténa on mielikuvien ja imagon rakentaminen. Mieli-
kuva yrityksesta voi syntya toiminnan seurauksena. Haluttu imago tulisi kuitenkin
nahda markkinointiratkaisuja ennen maaritettyna paamaarana, johon yritys pyrkii. Se
ei voi kuitenkaan olla ristiriidassa segmentoidun padkohderyhman arvojen kanssa.

(Rope 2005, 53)

Brandi voidaan asemoida laadullisesti viiteen imagotason perusluokkaan, joita ovat
huipputasoinen, korkeatasoinen, tasokas, perustasoinen ja minimitasoinen. Laatu
asemoinnin tulisi nakya markkinointiviestinndssa, nimessa, tuote- ja palvelusisallossa.
Yleensa laatuasemoinnissa pyritdan perustasoon, jossa kohderyhman piirissa on

maarallisesti eniten potentiaalisia asiakkaita. (Rope 2005, 55)

Yritys voi asemoida brandin myds muilla perusteilla. Tarkeaa tassakin olisi erottua

edukseen kilpailevista toimijoista sellaisella asemointiperusteella, jota muilla ei ole
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kdytossa. Tyypillisia asemointiperusteita ovat mm. kotimaisuus, ymparistoystavalli-
syys, urheilullisuus, terveellisyys ja ammattimaisuus. Asemointi antaa selkedn pohjan
yrityksen markkinointiviestinnan kehittamiseen valitulle kohderyhmalle. (Rope 2005,

57)

3.4 Nimi

Hyva brandi tarvitsee nimen, jonka varaan rakennetaan tuote- tai yritysmerkki. Yksi
oleellinen osa merkkia on sen lausuttava nimiosa. Nimen valinta on ensimmadinen as-
kel merkin kehittamisessa. Hyvan nimen pitdisi kuvailla tuotetta, ja olla yksinkertai-
nen, mielelldan lyhyt seka helposti luettavissa ja tunnistettavissa. Sen tulisi olla help-
pokayttdinen markkinointiviestinnadssa, kansainvaliseen kauppaan soveltuva, kohde-

ryhmaan iskeva ja olla rekisteroditavissa. (Bergstrom, Leppanen2011, 224)

Yksin kertainen tapa tarkistaa onko yrityksen nimi vapaana rekisterditavissa, on kayt-
taa yritys- ja yhteisotietojarjestelman verkkosivujen yrityshakua. Rekisteréinnin yh-
teydessa on hyva myos tarkistaa kuinka yrityksen nimesta johdettu domain eli verk-

kotunnus on kaytettavissa.

Oli sitten kyseessa yrityksen nimi tai tuotteen nimi, niin se voidaan kehittda monella
eri tapaa. Timo Ropen (2004, 51) mukaan nimi voi olla esim. Osuuspankin kaltainen
toimialanimi, Tyoeldakevakuutusyhtio Varman kaltainen mielikuvanimi tai Xerox:n kal-
tainen keksitty ja merkitykseton, niin sanottu tabula rasa -nimi. Nimi voi olla myds
poimittu tarustosta esim. Midas Touch, tai se voidaan johtaa suoraan tai muunnet-
tuna henkilon etu tai sukunimesta esim. Porche ja Elisa. Nykyaan kaytetdan myos
abstrakteja nimia, kuten Apple ja Diesel jolloin nimen merkitykselld on ei ole suora-
naista yhteytta siihen millaisia tuotteita ja palveluja yritys tuottaa. Toisinaan kayte-
tadan myos muunnoksia kantasanasta ja ns. muka kielisid yritysnimia esim. Destia,
Talentum ja Nordea, joilla usein yritetaan jaljitella latinaa tai kreikkaa. Tarkea asia ni-
med valittaessa on, etta se herattaa positiivisia mielikuvia potentiaalisissa asiak-

kaissa. (Parantainen 2015, 3)
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3.5 Logo

Yksi brandin kulmakivista on yrityksen logo, jonka tehtdvana on visualisoida yrityksen
nimi. Se kulkee visuaalisena elementtina brandin etunendssa. Ensin pitaisi miettia
mita logolla halutaan kertoa yrityksesta. Logoa suunnitellessa pitdisi ymmartaa, mi-
ten kuvat, muodot ja varit esittelevat yrityksen, ja millaisia mielikuvia ne herattavat.

(Williams 2006)

Logo rakennetaan yleensa logotyypista ja liilkkemerkista. Niitd voidaan kayttaa logossa
vhdessa tai erikseen. Logotyyppi on yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusmuoto. Lii-

kemerkki on logossa oleva visuaalinen elementti. (Rope 2005, 61)

Maailman tunnetuimmat logot eroavat toisistaan ilmaisultaan ja tyypiltaan. Muotoi-
hin perustuvassa logossa hallitsevin tekija on liikkemerkkina toimiva graafinen kuvio.
Kuvaan nojaavassa logossa merkitseva osa logoa on liikemerkkina toimiva kuva. Kirja-
sinlajiin perustuvassa logossa logo on pelkka logotyyppi, jossa usein yrityksen tai

tuotteen nimi on kirjoitettu erottuvalla kirjasinlajilla. (Williams 2006)

%

Kuvio 1. Coca-Colan (Coca Colan logo) logo perustuu logotyypin kirjasinlajiin.

Kuvio 2. McDonal’s:n (The official McDonald's logo) logon tunnistaa liikkemerkin kul-

taisten kaarien muodoista.
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Kuvio 3. Mozilla Firefox:n (Firefoxin logo) logossa on liikemerkkina kaytetty kuvallista

elementtia

Tarkkoja saantdja eri liike- ja teollisuusalojen logojen ulkoasuun ei ole. John
Williams:n (2006) mukaan 16ytyy kuitenkin yleisid suuntauksia, jossa asteikon toi-
sessa paassa on huipputekniikan logot, ja toisessa paassa palveluorientoituneiden
yritysten logot, seka niiden valimaastoon sijoittuvat B2B-yritysten logot. Huipputek-
niikan logot ovat usein kaiverrettuja ja kulmikkaita, koska niiden tarkoitus on luoda
kuva innovatiivisesta yrityksesta. Palveluorientoituneiden logot ovat pehmeita ja
pyoristettyja, joka antaa kuvan luovasta ja ystavallisesta yrityksesta. B2B-yritysten lo-
got sijoittuvat asteikossa naiden valiin antaen kuvan vakaasta ja luotettavasta yrityk-

sesta. (Williams 2006)

unity descom ﬁm

Kuvio 4. Esimerkki huipputekniikan logosta (The official Unity logo), b2b logosta (Des-

com Oy:n logo) ja palveluorientoituneesta logosta (Logo of Skype Technologies).

Hyva logo on yksildllinen ja erottuva, joka ei muistuta liikaa muita logoja. Eduksi kat-

sotaan myo0s, etta se on yksinkertainen, ja skaalautuva. Skaalautuvuuden voi varmis-

taa valttamalla lilan ohuita viivoja ja pienia yksityiskohtia. Logon skaalautuminen var-
mistetaan myds silld, etta se tehddan vektorigrafiikkana pikseligrafiikan sijasta, jossa

matemaattisen tarkat pisteet varmistavat sen toistumisen oikein eri kokovaihtoeh-

doissa (Hardy 2009). Varien kadytto logossa kannattaa pitda myos yksinkertaisena,
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koska jokainen vari viestii eri asioita. Yksinkertaisuuden puolesta puhuu se, ettd mo-
nilla maailman suurimmilla brandeilla on yksivariset logot, lukuun ottamatta
Googlea. Logosta kannattaa tehda useampia eri varivaihtoehtoja tilanteen mukaan.
Toimiva yksivarinen musta versio on hyva, koska siita voi olla hyotya mm. erilaisissa
lomakkeissa ja tulostettaessa. Vaalea tai valkoinen versio kannattaa olla, jos logoa
tarvitaan tummaa taustaa varten. Logon ei kannata olla liian vaaka- tai pystymallinen,
koska se rajoittaa sen sijoittamista markkinointimateriaaleissa. (Golombisky & Hagen

2010,108-109)

3.6 Varimaailma

Varit ovat merkittava osa markkinointiviestintaa. Oikein kaytettyna niiden avulla
brandista syntynytta mielikuvaa voidaan vahvistaa ja asemoida. Varien vahvuus on,
ettd ne antavat arsykkeita, seka herattavat mielikuvia, tuntemuksia ja vaikutelmia sa-
nattomasti. Brandivarien valinnassa kannattaa pitda mielessa, etta varit viestivat eri
asioita. Jotta varien lahettamat signaalit pysyisivat paremmin hallittavissa, kannattaa
varien kayttoa rajoittaa. Monet menestyvat suuryritykset suosivat logoissaan yksin-
kertaisia variratkaisuja, jotta haluttu mielikuva yrityksesta pysyisi selkeana. Brandin
asemointi vaikuttaa paljon myds varien valintaan. Ymparistoystavalliseksi asemoidun
brandin on luontevaa valita varikseen vihred, ja kotimaisuutta korostavan brandin on

luontevaa valita varikseen sininen. (Williams 2008)

Taulukko 2. Lansimaiset variassosiaatiot (Eiseman 2006)

Vari Positiivinen assosiaatio Negatiivinen assosiaatio
. punainen vahva, rohkea, kuuma, ener- | aggressiivinen, vastustava,
ginen, intohimoinen vaara
oranssi hedelmainen, hehkuva, ener- | rdiked, danekas

ginen, aktiivinen

keltainen valoisa, innovatiivinen, pelkuruus, pettava, uhka
eloisa, iloinen, [Ammittava,

varoittava
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. ruskea

herkullisuus, rikas, paahtei-
nen, luotettava, maanlahei-

nen, vakaa, perinteinen

. sininen

viilentava, raikas, uskollinen,
luotettava, rauhoittava, puh-

das, konservatiivinen,

etdinen, melankolinen,

kylma

. vihrea

luonnollinen, tasapainoinen,
terveellinen, ymparistotietoi-
nen, elinvoimainen, tuore,

uudistuva

kateus, kokemattomuus

. violetti

intensiivinen, hengellinen,
kuninkaallinen, ylellinen,

mietiskeleva

etdinen, kerskaileva

. harmaa

ajaton, kaytannollinen, neut-
raali, tehokas, looginen, va-
kaa, kehittynyt, luotettava,

klassinen

tylsa, etdinen, tunteita he-

rattamaton

. musta

vahvuus, elegantti, hienostu-
nut, rohkeus, klassinen, mo-

derni, tyylikkyys, arvokkuus

masentuneisuus, kuolema,

suru, tuska, pahuus

valkoinen

viaton, puhtaus, yksinkertai-

nen, eteerinen, ilmava

kliininen, steriili, kylma, pel-

kuruus

Valittujen varien halutaan toistuvan samanlaisina markkinointivalineesta riippu-

matta. Kaytettavien variensavyt taytyy maarittaa eri kayttoétarkoituksiin niille tarkoi-

tettujen variavaruuksien mukaan. Painovarit maaritetdaan CMYK-véariavaruuden arvo-

jen pohjalta. Nayttolaitteissa toistuvat varit maaritetddan RGB-variavaruuden arvojen

mukaan. RGB-viérit verkkosivuja varten ilmaistaan ns. heksakoodeilla eli html-koo-

dilla.
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3.7 Typografia

Markus Itkonen (2012, 11) maérittelee typografian kirjaintyyppien valinnaksi ja kay-
toksi. Suurin osa kirjaintyypeista voidaan karkeasti jakaa paatteellisiin antiikvakirjai-
miin ja paatteettomiin groteskikirjaimiin. Antiikvassa kirjainten viivat ovat eri vahvui-
sia ja groteskissa tasavahvuisia. Paatteellinen antiikva sopii erityisesti leipatekstiksi
tulostettuun materiaaliin, sen luettavuuden vuoksi. Nayttolaitteissa sen luettavuus
karsii, koska sen ohuet viivat ja paatteet eivat erotu tarpeeksi. Paatteeton groteski on
tasavahvuisena leipatekstina toimiva nayttolaitteissa. Groteski toimii hyvin myoés vaa-

leana tummaa taustaa vasten. (Golombisky & Hagen 2010,88-89)

AaBbCcDd
AaBbCcDd

Kuvio 5. Ylimpana paatteeton groteski ja alla paatteellinen antiikva.

Kirjaintyyppien valinnassa tarkeimpia perusteita ovatkin niiden luettavuus ja kaytto-
tarkoitus. Yksi tarkea peruste valintaan on myds varien tavoin niiden herattamat mie-
likuvat. Yrityksen tulisikin graafisessa ohjeistuksessaan maarittaa viestintdaansa sopi-
vat kirjaintyypit, jotka viestittavat sille tarkeita mielikuvia. Kirjaintyyppien tyyli voi
olla neutraalin ajaton, moderni tai vahvasti omaa aikakauttaan heijasteleva. Ne voi-
vat olla tyyliltdan raskaita, vakavasti otettavia, kepeita tai lapsellisia. (Pesonen 2007,

29)

Jotta kirjaintyyppien herattamat mielikuvat pysyisivat hyvassa jarjestyksessa, suosi-
taan usein tasapainoisen lopputuloksen saamiseksi vain muutamien kirjainlajien kayt-
toa kerrallaan. Muutamien kirjaintyyppien valinnassa kannattaa huolehtia niiden riit-
tavasta erilaisuudesta eli kontrastista, jolla saadaan paranneltua tekstissa eri osien

luettavuutta niiden tunnistettavuuden avulla. (Pesonen 2007, 29)
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Aa Aa Aa

Medievaali- Siityméakauden  Uusantiikvat
antiikvat antiikvat

Paitteettomat Egyptiennet Groteskit
antiikvat

A2 Aa Aa

Kirjoituskiraimet  Goottilaistyyliset Fantasiakirjaimet

A&

Digitaallisesti muotoillut
ei em. luokkiin kuuluvat

Kuvio 6. Esimerkkeja erilaisista kirjainmuodoista (Pesonen 2007, 26).

Fontteja kdytettdessa tulee ottaa huomioon myds niiden lisenssit, jotka maarittelevat
niiden kayttoa, ja siita perittavia kustannuksia. Erityisesti kaupallisessa kaytdssa olisi
hyva selvittdaa millaisia vaatimuksia ja rajoituksia fontille on asetettu. Tiedot fontin
kayttoéehdoista selvidvadt sen mukana tulevasta EULA (End User License Agreement) -

dokumentista. (Cousins 2004)

3.8 Graafinen ohjeisto

Tavoitteena graafisessa ohjeistossa on linjata ja yhtenaistaa yrityksen visuaalinen
ilme. Yhtendinen visuaalinen ilme eri markkinointiviestinnan kanavissa auttaa erot-
tautumaan ja tekemaan markkinoinnista tehokkaampaa. Timo Ropen (2005, 63) mu-
kaan yritykselle saadaan toimivampi ja taloudellisempi visuaalinen ilme, kun sen

graafinen ohjeisto on maaritetty tarpeeksi tiukaksi ja tarkaksi.

Ohjeistossa annetaan selostus kaytetysta logotyypista, seka mita asioita logon on tar-
koitus viestia. Logolle annetaan kayttoohjeet ja tiedot, jonka mukaan sitd kaytetaan

eri julkaisuissa. Logon eri versiot, koot ja tiedostonimet on kerrottu ohjeistossa. Siina
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maaritelldadn otsikoissa ja leipatekstissa kaytettavien kirjaintyyppien ja niiden leik-
kausten kaytto eri tilanteissa. Ohjeistossa kaydaan lapi yrityksen brandivarit ja vari-
mallit, seka maaritetaan niiden arvot variavaruuksissa, kuten painoa ja tulostusta var-
ten CMYK:na, sahkoisia julkaisuja varten RGB:na seka verkkosivuja varten HTML-

varikoodeilla. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 57)

3.9 Sloganit ja hashtagit

Yksi osa hyvaa brandia on ja sen mainontaa on slogan, jolla tarkoitetaan iskulausetta.
Sloganilla yritetaan vahvistaa kiteytetysti sita mielikuvaa mita asiakkaan halutaan
muodostavan tuotteesta tai yrityksesta. Iskulauseen tulisi olla helposti muistettava,
yksinkertainen seka omaperaisyydelldaan kilpailijoista erottuva. Mainonnassa se liite-
taan yleensa logon yhteyteen nakyville. Yhdessa logon ja tunnusvarin kanssa iskulau-

seen pitdisi jaada helposti mieleen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 314)

Jos yritys kayttaa nykyaan markkinoinnissaan sosiaalisen median alustoja, niin se voi
luoda itselleen tai mainoskampanjalleen iskulauseen kaltaisen omaperaisen
hashtag:n, jota se hyédyntaa asiakkaiden aktivoinnissa. Hashtag on #-merkilla mer-
kattu avainsana, jolla tehdyt haut l16ytavat silla merkityt viestit sosiaalisen median ka-
navasta. Sanan alkuun laitettu #-merkki tekee avainsanasta my0s viestissa linkin
useimmissa sosiaalisen median kanavissa, jonka avulla padsee nakemaan kaikki
avainsanalla merkatut viestit. Mc Donald’s Suomen #365pelastettuapaivaa-kampanja
on hyva esimerkki kampanjasta, jolla yritys pyrkii luomaan positiivista mielikuvaa, ja

aktivoimaan asiakkaitaan myynninedistamistarkoituksissa. (Takala 2012)

3.10 Markkinointi kanavan valinta

Brandin rakentamiseen tarvitaan markkinointikanavia eli mainosmedioita. Mainos-
mediat voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat omat ja ansaitut mediat, os-
tetut mediat sekd kumppanimediat. Ostetuilla medioilla tarkoitetaan kaikkea ostet-
tua nakyvyytta painetuissa- ja sahkoisissa medioissa sekd ulko- ja liikennemainospai-
koissa. Kumppanimedialla tarkoitetaan esim. jalleenmyyjien markkinointikanavissa

maksettua tai ilmaiseksi saatua nakyvyytta.
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Aloittavan yrityksen kannattaa ensin keskittyd omiin ja ansaittuihin medioihin. Niihin
kuuluu omat verkkosivut, toimipaikkamainonta ja muut markkinointitarvikkeet, so-
siaalisen median tilit seka sahkdinen suoramainonta. Omien medioiden avulla saa-
daan aikaan nakyvyytta ja tunnettuutta, jolla saadaan suosittelijoita, tai sosiaalisen
median termein tykkaajia. Suosittelijoiden avulla ansaitaan lisanakyvyytta, joka ei
maksa mitdan. Yleensa omat mediat keskittyvat pitkdaikaiseen nakyvyyteen. Ne toi-

mivat myos jatkuvana yrityksen mainosviestien lahettdjana.

Tarkeinta kuitenkin on, etta yritys on helposti tunnistettavissa mediasta riippumatta
yhtendisesta linjasta, viestista ja tyylista. Yhdenmukainen mainonta nettisivustoista
autoteippauksiin tulisi vahvistaa haluttua mielikuvaa yrityksesta. (Bergstrom &

Leppanen 2015, 313)

3.11 Yrityksen esitteet

Yrityksen oma esite on perinteinen markkinointivaline, joka voi olla painettu tai sah-
kdinen. Se on tyypillisesti yritysesite, tuote-esite tai palveluesite. Esitteita on muo-

doiltaan monenlaisia, mutta yksinkertaisimmillaan se on yksi A4-kokoinen arkki.

Esitteen tarkoitus on herattaa asiakkaan kiinnostus, ja saada asiakas ottamaan yh-
teytta. Se kannattaakin tehda asiakkaan ndakdkulmasta, ja valttaa liian pitkia kerto-
muksia ja luetteloita esim. yrityksen historiasta, tai liilan syvalle menevista teknisista
yksityiskohdista, jotka eivat avaudu tavalliselle asiakkaalle. Sen ei mydskaan pitaisi
kuvata liian yleisluontoisilla adjektiiveilla tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksia,
jotka eivat anna loppujen lopuksi tarpeeksi tietoa. Esitteessa tulisi kuvata selkeasti ja
sopivan yksityiskohtaisesti asiakkaan saama hyoty tuotteesta tai palveluista.

(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 79-80)

Esitteen ulkoasusta saatava viesti tulisi vahvistaa haluttua brandi mielikuvaa yrityk-
sestd seka sen tuotteista ja palveluista. Mari Nokkonen-Pirttilammen (2014, 81) mu-
kaan esitteen hyvana lahtokohtana ovat laadukkaat kuvat, virheeton teksti, sekd am-

mattimainen asettelu ja kirjasinkokojen valinta.
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3.12 Yrityksen verkkosivut

Voidaan sanoa, etta yksi merkittavin yrityksen oma media on sen verkkosivut. Nyky-
aikana jos yritys haluaa olla vakavasti otettava, niin silla on vahintaan kayntikorttina
toimivat verkkosivut. Sivuston tulisikin tunnistettava ja noudattaa yrityksen visuaa-
lista linjaa vareissa, typografiassa seka muita graafisessa ohjeistossa maaritettyja piir-

teita. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93)

Tarkeda on, etta yrityksen sivut ovat l0ydettavissa helposti. Helppoon I6ydettavyy-
teen voidaan vaikuttaa hakukoneoptimoinnilla, kayttamalla kohderyhmien kayttamia
avainsanoja teksteissa erityisesti etusivulla, ja paivittamalla sivustoa usein. Muita tar-
keita asioita hakukoneoptimoinnissa on yrityksen yhteystiedot, jotka kannatta sijoit-
taa my0s etusivulle. Optimoinnilla pyritaan vaikuttamaan hyvaan alkupaan sijaintiin

hakukoneiden kuten Googlen hakutuloksissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317)

Lyhyeen ja yksinkertaiseen verkkotunnukseen kannattaa my®s panostaa, ja sen saa-
tavuus tulisi ottaa huomioon jo aloittavan yrityksen nimen valinnassa. Verkkotunnus
tulisi nakya kaikissa yrityksen markkinointiviestintavalineissa. Verkkotunnuksen rekis-
terdinti ja varaaminen on verrattain edullista ja helppoa. Varaus on maaraaikainen, ja
se voidaan tehda valitun palveluntarjoajan kautta tai fi-paatteiset tunnukset suoraan
viestintdvirastolta. Viestintaviraston domain.fi -sivuilta [6ytyy kattavat tiedot hin-

noista, palveluntarjoajista seka ohjeista koskien verkkotunnuksen valintaa.

Verkkosivujen suunnittelu ja luominen tulisi Idhtea sen potentiaalisista kayttdjista.
Paakayttajaryhmat ovat todennakdisesti yritystietoa hakevat, ostoa suunnittelevat
asiakkaat, ostoksen tehneet asiakkaat, mainoskampanjaan osallistuvat seka jalleen-
myyjat ja yhteistydkumppanit. Naita ryhmia varten tarvitaan verkkosivuilla perustie-
dot yrityksesta, tuotetiedot, kdayttoohjeita ja palautteen anto mahdollisuus. Rekiste-
roidyille asiakkaille esim. jalleenmyyjille ja yritysasiakkaille voidaan verkkosivujen
kautta tarjota lisdpalveluja, ja rajata osa sivustosta ndakymaan vain heille.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 313)

Liikkuminen sivustolla tulisi olla helppoa selkean valikkorakenteen ansiosta. Valikossa
olevien vélilehtien nimien kannattaa olla helposti ymmarrettavia, jotta niista kasittaa

nopeasti mita sisaltéa nimien alta 16ytyy. Sivuston tekstien olisi hyva olla lyhyita ja
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ytimekkaita, seka asiakkaan lahtokohdista kirjoitettuja. Tekstin tulisi olla helposti ym-
marrettdvaa, ja erikoissanastoa tulisi valttaa tai ainakin kayttaa harkiten (Nokkonen-

Pirttilampi 2014, 93).

Internetin kayton siirtyminen enenevissa maarin mobiililaitteisiin, vaatii nykyaan yri-
tyksen verkkosivuilta responsiivisuutta. Responsiivisuudella tarkoitetaan, etta verkko-

sivut ovat optimoitu ndkymaan hyvin, erilaisien nayttolaitteiden koosta huolimatta.

3.13 Sosiaalinen media

Nykyaan yhtena merkittavimmista omista ja ansaituista medioista on sosiaalinen me-
dia. Se tarjoaa jatkuvasti uusia kanavia yrityksen brandin rakentamiseen, myynnin-
edistamiseen ja markkinointiviestintdaan. Sosiaalisen median kayttoon otossa ensim-
maisena kannattaa tarkastella yrityksen liiketoimintaan liittyvia ryhmia, viestiketjuja
ja keskusteluja. Tarkastelemalla niitd saadaan tietoa ja kasitysta siitd, mita niissa ta-
pahtuu, keskustellaan ja keita sielld on. Nama sosiaalisen medianryhmien keskustelu-
foorumit voivat antaa yritykselle tarkeita tietoja markkinoista ja tuotekehityksesta.
Suositeltavaa yritykselle olisi valita sosiaalinen media, josta se katsoo olevan itselle
eniten hyotya potentiaalisen kohderyhman tavoittamiseen. Erityisesti silloin kun yri-
tys harjoittaa yritysten valista B2B-kauppaa, on tarkeaa miettia mita sosiaalisen me-

dian kanavaa halutaan kdyttaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317)
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How Marketers Use Social Media
% of B2C and B2B marketers who use the following social platforms
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@ @ @ * based on a 2014 survey among more than 2,800 marketers
@statistacharts  Source: Social Media Examiner

Kuvio 7. B2C- ja B2B-markkinoijien eniten kayttamat sosiaalisen median kanavat

maailman laajuisesti (Richter 2014).

Talla hetkella Facebook on sosiaalisen median alustoista kdytetyin markkinointi ka-
nava jonka kohteena ovat yksityiset henkil6t ja yritykset. Sen avulla voidaan valittaa
tietoa yrityksen tuotteista ja tarjouksista. Sita voidaan kayttaa asiakaspalveluun, seka
osallistumiseen keskusteluihin ja niiden seurantaan. Valitettyja viesteja voidaan koh-
dentaa valituille ryhmille. Facebook:n avulla seurataan tykkaamisia, jakamisia ja kom-

mentointeja. (Bergstrom & Leppadnen 2015, 319)

Yritysten valisessa markkinointiviestinnassa seuraavaksi suosituin on Linkedin. Se on
profiloitunut muita kanavia enemman ammatillisiin tarkoituksiin, jonka avulla voi ver-
kostoitua muiden asiantuntijoiden kanssa. Monet yritykset kayttavat sita tyontekijoi-
den rekrytointiin. Se vaatii ensin kayttajan rekisteréimisen palveluun, jonka jalkeen
kayttajalla on mahdollisuus luoda yritykselle profiilisivut, johon oman yrityksen palve-
lut ja tuotteet voi listata. Tyontekijat voivat liittaa kuvauksen tyénantajastaan profii-
liinsa. Linkedin:lla seurataan jakamisia ja suositteluja. (Bergstrom & Leppdnen 2015,

319; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 117)
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Twitter on toiseksi suosituin markkinointikanava henkildasiakkaille ja kolmanneksi
suosituin yritysasiakkaille tapahtuvassa markkinoinnissa. Se perustuu tassa hetkessa
tapahtuviin lyhyisiin, enintdaan 140 merkkia pitkiin viesteihin. Sita kaytetaan paljon
esim. erilaisten yritysten asiakaspalveluissa, ja kun halutaan tiedottaa poikkeus tilan-
teista. Asiakas voi kirjoittaa yritykseen liittyvia twiitteja, josta voidaan tykata.
Twitter:ssa seurataan viestien jakoa ja kommentointia. (Bergstrom & Leppanen 2015,

319)

Vaikka joissakin sosiaalisen median alustoissa on mahdollista ladata palveluun omia
videoita, niin yrityksella olisi hyva olla oma kanava, jossakin tunnetussa videotoisto-
palvelussa. YouTube on videotoistopalveluista kaytetyin, ja se mahdollistaa omien vi-
deoiden jakamisen helposti eri sosiaalisen median kanavissa, seka videoiden upotta-
misen omille verkkosivuille. Sitda voidaan hyddyntaa esim. yrityksen tuotteiden mai-
nonnassa, tuotteiden kdytdn ohjeistuksessa tai valittdamaan tietoa yrityksesta.
YouTubessa tarkoituksena on seurata videoiden katselukertoja, tilaajia, kommentoin-

tia ja tykkayksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 319)

Sosiaalisen median hyodyntaminen vaatii aikaa, saannollisyytta ja pitkdjanteisyytta.
Se ei ole pelkka yrityksen yksipuolinen tiedotuskanava, vaan siina pitaisi pyrkia luon-
nolliseen ja aitoon vuorovaikuttamiseen, jotta se olisi nimensa mukainen sosiaalinen
media. Mitd enemman saadaan aikaan vuorovaikutusta tykkdysten, seuraamisen, ja-
kamisen sekda kommentoinnin muodossa, sitd enemman saadaan nakyvyytta. Yrityk-
sen tuottaman oman sisallon luominen on tarkeaa, ja sen tulisi olla jotain mista asia-
kas kokee hyotyvansa. Vuorovaikutusta ja nakyvyytta voidaan yrita lisata erilaisilla
aktivointitempauksilla, johon liittyy esim. palkinnon arpomista tykkadjien kesken.

(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115)

Aloittavan yrityksen onkin todella harkiten mietittava, onko todellista tarvetta, jaet-
tavaa sisaltoa seka tarvittavia resursseja yrityksen sosiaalisen median tilin yllapitami-
seen. Jos tarkoituksena on pelkka yrityksen profiilin luominen, niin voi olla parempi,
ettad se luodaan vasta silloin kun siihen on todellinen tarve. Usein olisi suositeltavaa,
ettd yrityksella olisi henkilostoa, jotka vastaisi sosiaalisen median tilien paivittami-

sesta ja yllapidosta. Tehokkaan sosiaalisen median hyédyntamisen avulla on mahdol-



24

lista saada liikennetta yrityksen verkkosivuille, verkostoitua, saada vinkkeja tuoteke-
hitykseen vuorovaikutuksen kautta, seka saada nakyvyytta yritykselle ja sen tuot-

teille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 318)

4 Yrityksen brandin rakentaminen

4.1 Lahtokohdat

Opinndytetyon kohteena olevan pilkehankkeesta on tarkoituksena synnyttaa yritys-
toimintaa, joka keskittyy pakattujen pilke-erien myyntiin ulkomaisille jalleenmyyjille,
yrityksille ja muille organisaatioille. Aloittavana yritystoimintana sille ei ole aikaisem-

min kehitetty liikenimed, logoa tai maaritetty graafista ulkoasua.

Kehittamisen avuksi lahdettiin tarkastelemaan tilannetta Keski-Euroopan polttopuu-
markkinoista. Tarkastelu tehtiin verkkosivustojen, verkkokauppojen ja sosiaalisen
median kautta, kayttamalla hakusanoina polttopuuta tarkoittavaa sanaa ranskaksi
(bois de chauffage) ja saksaksi (brennholz). Keski-Euroopassa polttopuiden myyntia
tehdaan rautakauppaketjujen ja niiden verkkokauppojen kautta, seka pienyrittdjien
verkkosivujen ja sosiaalisen median tilien avulla. Puuta myydaan myds Amazon:n ja
Ebay:n, seka niiden kaltaisten verkkokauppasivustojen kautta, johon on koottuna alu-
eellisia polttopuun tuottajia. Paikallisten tarjonnan lisdksi polttopuuta tarjottiin var-
sin laajalta alueelta esim. Saksaan Ukrainasta. Toimialaan erikoistuneet toimijat erot-
tuivat silla, etta niilla oli toimialaa kuvaava nimi, logo ja verkkosivusto. Useimpien vi-
suaalinen ulkoasu viestivat alaan liittyvista mielikuvista, kuten puusta, lammost3, ja-
makkyydesta ja miehisestd vahvuudesta. Erityisesti fonttien kaytto logotyypissa oli
pddasiassa paatteetonta groteskia lihavoituna. Lilkkemerkeissa graafisena elementtina
esiintyivat erilaiset variaatiot liekeista ja puista. Joissakin liikemerkeissa oli haluttu
korostaa ymparistoystavallisyytta sisallyttamalla siihen jotakin vihreda. Suurin osa
puukauppaan erikoistuneiden toimijoiden sivustoista tarjosi tuotteitaan vain paikalli-
sella kielella ilman kielivalintaa, vaikka tarjontaa olisikin maan rajojen ulkopuolelle.
Muutamat yritykset olivat yrittdneet varmistaa nakyvyyttaan kahdella domainilla,

joista toinen oli englanninkielinen ja toinen omalla didinkielelld.
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4.2 Nimi

Kuten aikaisemmin mainittiin, niin hankkeesta on tavoitteena synnyttaa kansainva-

lista liiketoimintaa. Tavoitteena olikin, etta yrityksen nimi soveltuisi hyvin ulkomais-
ten toimijoiden kanssa tehtavaan kaupankayntiin. Nimesta haluttiin englannin kieli-
nen, jotta se olisi helposti ymmarrettavissa laajasti eri maissa. Nimen haluttiin jolla-
kin tavoin antavan kuvan yrityksen tarjoamasta tuotteesta. Sen siis tuli liittya jollakin

tavoin toimialaan ja polttopuihin.

Alussa pidettiin tarkeana, etta nimi sijoittuisi aakkosten alkupaahan. Siita arveltiin
olevan etua esim. erilaisissa yrityshakemistoissa. Nimen kehittamisen alkuvaiheessa
keskityttiin A- ja B- alkuisiin nimiin. Niista ei kuitenkaan pystytty muodostamaan suo-
raan yrityksen tuotteisiin liittyvaa nimea, joten jonkin ajan kuluttua paadyttiin

A FireWood-nimeen (Sironen 2016). Myohemmin paadyttiin kuitenkin luopua ajatuk-
sesta A- ja B-alkuisista nimista, ja paadyttiin paremmin kuvaavaan nimeen

FireWoods.

Nimen saatavuus tarkistettiin yritys-ja yhteisotietojarjestelmasta. Samalla tarkistet-
tiin, etta nimelle ei I6ydy patentti-ja rekisterihallituksen tavaramerkkitietokannasta
suomalaista tavaramerkkia. Kansainvalisen luonteen vuoksi tarkistettiin myds, onko
nimelld kansainvalisia tavaramerkkeja Euroopan unionin teollisoikeuksien viraston

(EUIPO) seka TMview:n tietopalveluista. Nimea suunniteltaessa otettiin huomioon,

ettd sille l0ytyy my0s yrityksen nimea vastaava vapaa fi-verkkotunnus.

4.3 Logo

Erilaisia logovaihtoehtoja aloitettiin suunnittelemaan yhdessa nimivaihtoehtojen
kanssa. Logojen suunnitteluun vaikutti se, etta niiden ulkoasun toivottiin kuvaavan
ymparistod, sertifioitua puuta, luotettavuutta, lammontuottoa ja suomalaisuutta
(Honkonen, Manninen & Sironen 2016). Suunnitellun logon tuli koostua logotyypista
ja liikemerkista. Liikemerkin visuaalisena elementtina pyrittiin kdyttdmaan, jotain
mika liittyisi voimakkaasti polttopuihin. Erilaiset variaatiot tulenliekista koettiin hyvin

aiheeseen sopivaksi.
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Kuvio 8. Ensimmaiset hankkeelle tehdyt nimi- ja logoehdotukset.

Alussa yrityksen toiminimeksi valittiin nimivaihtoehdoista A Firewood. Logotyypin ha-
luttiin olevan variltdan punainen ja vihred, siten ettd nimen alkuosa on punainen ja
loppuosa vihrea. Punaisella varilla haluttiin kuvata [ampo6a ja vihrealla ymparistotie-
toisuutta. Nimen alle haluttiin lisdta pienemmalla Finland-sana korostamaan suoma-
laisuutta. Liikemerkkina oleva liekista haluttiin versioita, jossa se on W-kirjaimen

paalla ja logotyypin oikealla puolella (Sironen 2016).

A Fire"ood A FireWood &

FINLAND Oy FINLAND Oy

A Fire"ood A FireWood &

FINLAND Oy FINLAND Oy

A FIREWOOD@ A FIREWOOD

FINLAND OY FINLAND OY

Kuvio 9. A FireWood-nimelle tehdyt logoehdotukset eri kirjasintyypeilla
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Saatujen kehitysehdotuksien pohjalta tehtiin logovaihtoehtoja, jotka lahetettiin edel-
leen hyvaksyttavaksi hankkeen tiimille. Logovaihtoehdoista paadyttiin logoon, jossa
lilkemerkki on logotyypin oikealla puolella. Valitussa logossa logotyypin kirjaintyypiksi
valikoitui groteski Helvetica Neue lihavoituna ja kursivoituna, seka Finland-osa kapi-

teeleilla. (Karki 2016)

A FireWood @' A FireWood ¥

FINLAND OY FINLAND OY

Kuvio 10. Jatkokehitettdava A Firewood -logoehdotus varillisind ja mustavalkoisena.

Taman jalkeen tultiin kuitenkin toisiin ajatuksiin A FireWood -nimesta. Nimi koettiin
liilan monimutkaiseksi ja rakenteelliseksi. Logotyypin kaksivarisyytta ja kirjaintyyppia
pidettiin vanhahtavana. Liikemerkin liekista haluttiin taiteellisempi. Uudeksi nimi-

vaihtoehdoksi valikoitui Firewoods. (Vuori 2016b)

Uuden logon logotyypin kirjaintyypin haluttiin antavan logolle modernia ilmetta ja
hyvan laatumielikuvan. Logojen toimivuus haluttiin varmistaa suunnittelemalla ne yk-

sivarisena mustana, koska silloin ne toimisivat myds muilla vareilla.

firewoods® . firewoods/

Firewoods$ Firewoods///

Kuvio 11. Muutamia uusia logovaihtoehtoja, jossa on otettu huomioon muutokset.

Uusista logovaihtoehdoista valikoitui logotyyppi, jossa kirjaintyyppina on Expletus-
Sans. Kyseinen kirjaintyyppi 16ytyy Google Fonts -hakemistosta ja on SIL
international:n OFL-lisenssin alainen avoimen lahdekoodin fontti, jota voi kayttaa
kaupallisiin julkaisuihin. Liikemerkiksi valikoitui hahmotelma liekistd, jossa kolme
paallekkaista teravakarkista aaltoviivaa muodostavat liekin kaltaisen kuvion. (Vuori

2016c)
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Firewoods///

Kuvio 12. Logo, jonka logotyypin kirjaintyyppina kaytetty ExpletusSans:a.

4.4 Esite ja verkkosivut

Ensimmaisia asioita, joita aloitettiin kehittamaan yrityksen nimen ja logon ohessa oli
esite. Sen tarkoituksena oli antaa kiinnostavaa tietoa yrityksen tuotteista, ja markki-
noida sitd mahdollisille ulkomaalaisille jalleenmyyjille. Ad4-kokoisen esitteen tuli olla
englanninkielinen, ja sen piti ulkoasullisesti viestia ymparistotietoisuutta, suomalai-
suutta ja laadukkuutta. Esitteessa tuli olla myds tiivistetysti tiedot yrityksen tarjoa-
mista tuote- ja palveluvaihtoehdoista. (Honkonen, Manninen & Sironen 2016)
Esitteen leipatekstin kirjaintyyppina kaytettiin Helvetica Neue:a. Otsikoissa, ingres-

sissa seka osoitetiedoissa kirjaintyyppina kaytettiin Lucida Sans:a.
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Kuvio 13. Ensimmainen ehdotus A4-esitteesta.
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A4-kokoinen esitemalli jatettiin kuitenkin mietinnan alle, ja sen sijasta keskityttiin
kaksipuoleiseen taitettavaan esitteeseen. Esitteessa hallitsevina visuaalisina element-
teina oli rajatut kuvat. Kannen etupuolella kaytettiin valkoisella taustalla olevaa ku-
vaa polttopuista. Kannen sisapuolella oli kahdesta erillisestd kuvasta tehdyt palkit
tekstien yla- ja alapuolelle. Leipatekstina esitteessa kirjaintyyppina oli Ligurino. Pu-

naisena lisdelementtina olevien tekstien kirjaintyyppina kaytettiin Amatic-Bold:a.
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Products are transported by modern and environmental friendly transport equipment (EURO 5—6 freight trucks).
The transport companies that we use are known to be reliable and prompt.

Kuvio 14. Niina Vuoren suunnittelema kaksipuolinen esitepohja (Vuori 2016a).

Melko pian, kun yrityksen nimeksi valikoitui Firewoods, sille varattiin verkkotunnus
firewoods.fi. Verkkotunnuksen lisdksi yrityksen verkkosivuille ei ollut tarvetta alkuvai-
heessa hankkia ulkopuoliselta palveluntarjoajalta palvelintilaa, koska se pystyi hank-

keena hyddyntamaan SSYP Kehitys Oy:n palvelimia.

Yritykselle luotiin myods ehdotus mahdollisesta verkkosivun ulkoasusta (kts. Liite 2.
verkkosivuston ulkoasuehdotus). Verkkosivun inspiraation lahteena toimi Niina Vuo-
ren suunnittelema esite-malli. Suunnitellun sivuston rakenne koostui etusivusta,
jossa hallitsevana elementtina on koko sivun levyinen vaihtuva kuvaelementti. Etusi-
vulla on valikko alasivuille, seka pieni esikatseluteksti alasivun sisaltéon. Alasivus-

toiksi jaettiin tuotesivu, paketointi ja yhteydenotto.

Verkkosivustoehdotus paatettiin luoda Wordpress-julkaisualustalle muokkaamalla
sopivaksi katsottua teemaa. Wordpress-teemaksi valikoitui Nicolas Guillaumen
luoma Customizr-teema. Teeman valintaa puolsi hyvat kdyttdjaarviot ja referenssit.

Se my0s vaikutti yksinkertaiselta seka varmalta kayttaa, ja silla oli riittava kayttotuki.



31

Teeman responsiivisuus eri ndyttojen kuten mobiililaitteiden kokoon, ja kuvien

kaytto seka sijainti olivat kayttéonoton kannalta merkittavia tekijoita.

4.5 Graafinen ohjeistus

Saatujen tietojen ja toiveiden pohjalta luotiin yritykselle taman opinnaytetyon liit-
teena oleva ehdotus graafiseksi ohjeistukseksi (kts. Liite 1. Graafinen ohjeisto), joka
rajoittui logon kayttéon ja typografiaan. Ohjeistuksessa kuvattiin logon symboliikkaa,
ja kerrottiin logotyypille seka liikkemerkille maaritetyista tavoitemielikuvista. Siina
myo6s maariteltiin logolle mittasuhteet ja suoja-alue sen kayttoa varten. Ohjeistossa
rajattiin vaihtoehdot logon ja taustan yhdistelmille riittavan erottuvuuden takaa-
miseksi. Graafisessa ohjeistossa maaritettiin myds kaytettavat kirjaintyypit leikkauksi-
neen painetuissa markkinointimateriaaleissa, seka erikseen kirjasintyypit verkkosi-

vuja silmalla pitaen.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon aluksi maariteltiin kysymykset joihin opinndytetyo antaisi vastaukset.
Ensimmainen tutkimuskysymys koski yrityksen brandia seka sen rakentamista, toinen
kysymys graafisen ulkoasun merkitysta brandin rakentamiseen, ja kolmas kysymys
Pilkehankkeen tarvitsemista markkinointiviestinnan elementeista siirryttaessa liike-

toimintaan.

Aloittavan yrityksen kannalta on tarkeaa, etta silla on mietittyna ne tavoitemieliku-
vat, jonka pohjalta brdandia voidaan aloittaa kehittdmaan. Taman aloittavan yritystoi-
minnan tavoitemielikuva voidaan kiteyttaa yhteen lauseeseen: Sertifioitua suoma-
laista lampoteholtaan laadukasta polttopuuta varmalla toimituksella, asiakkaan valit-
semalla pakkausvaihtoehdolla ymparistoa ajatellen. Tavoitemielikuvan ydinarvot
ovat niitd asioita, joita asiakkaan halutaan ajattelevan yrityksesta ja sen tuotteesta.
Sen vuoksi ne pitaisi ndakya ja kuulua yrityksen viestinndssa, jotta yritys voisi erottau-
tua kilpailijoista. Nama viestitettavat ydinarvot olisikin hyva saada tiivistettya keskei-
siin markkinointi viestinnan elementteihin, kuten yrityksen logotyyppiin ja logoon.
Mari Nokkonen-Pirttilammen (2014, 19) mukaan kaikki yrityksen valittama viestinta

on markkinointiviestintda, josta syntyy mielikuvia. Tavoitteena tulisi olla, ettd kun
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asiakas nakee tai kuulee toimialasta johdetun yrityksen Firewoods -nimen, niin mie-

leen tulee laadukkaat polttopuut.

Aloittavan yrityksen kannattaa ottaa haltuun omat ja ansaitut mediat, koska niiden
avulla saadaan pitkakestoista nakyvyytta. Omat ja ansaitut mediat, kuten verkkosi-
vut, esitteet, sahkopostit ja sosiaalinen media ovat yritystoimintaa aloittelevan kan-
nalta edullisia brandin rakentamisen kanavia. Muu maksettu medianakyvyys ja mai-
nonta tulisi pohjautua naiden hyédyntamiseen. Taman opinndytetyon aikana keski-

tyttiin esite- ja verkkosivumallin suunnittelemiseen.

On vaikeaa ndhda, etta brandi olisi olemassa ilman visuaalista elementtia tai ulko-
asua. Visuaalisuus vahva tyokalu mielikuvien herattdjana ja muistuttajana, joten se
soveltuu hyvin brandin rakentamiseen. Graafisessa suunnittelussa varien, muotojen
ja asettelun avulla voidaan viestia sanattomasti niita asioita jotka vahvistavat brandi-
mielikuvaa. Jotta tama yrityksen sanaton viestinta toistuisi oikein, ja olisi jatkuvasti
linjassa sen haluaman tavoitemielikuvan kanssa, sille on hyva maarittaa graafinen oh-

jeistus.

6 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli tutkia ja kehittdaa hankkeesta syntyvan yrityksen brandin raken-
tamista graafisen ulkoasun avulla. Opinndytetyon toteuttamiseen hankkeesta annet-
tiin vapaat kadet. Yhteydenpito hankkeeseen tapahtui padosin sahkopostitse, ja jos-
kus myos puhelimitse. Tiedonvalitys koski suurelta osin graafisten tuotosten hyvak-

syttamista, seka kehitysehdotusten ja palautteen antoa.

Opinndytetyon alussa paahuomio keskittyi kansainvalista yritystoimintaa varten kehi-
tettdavaan yrityksen toiminimeen. Nimen kehittdmisen aikana aloitettiin suunnittele-
maan myos yrityksen logotyyppia ja liikemerkkia. Alkuvaiheessa suunniteltiin yrityk-
selle alustava esitemalli, johon kdannettiin tekstit suomesta englanniksi. Logojen ja
esitteen suunnittelu saivat pienen kaanteen, kun aikaisemmin suunniteltu ja hyvaksy-
tetty nimi ja logo paatettiin vaihtaa. Samalla kertaa vaihdettiin suunniteltu esitemalli
toiseen. Logo vaihtoehtojen suunnittelu jatkui yrityksen uudella nimella. Logovaihto-
ehdon vakiintuessa luotiin graafinen ohjeistus ja suunniteltiin yritykselle ehdotus

verkkosivuista
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Aikaisempaa kokemusta alkavan kansainviélisyyteen pyrkivan yrityksen nimen ja graa-
fisen ulkoasun kehittamiseen ei ollut, joten se antoi aivan uuden nakékulman aikai-
sempiin kokemuksiin graafisesta suunnittelusta ja liiketoiminnasta. Yleinen tietamys
brandista ja sen rakentumisesta olivat ennen tata vahaiset. Teoriaosuuden tietope-
rustan tekemisen myo6ta kerrytettiin tietoa, siita mika brandi on, ja miten brandia voi-
daan alkaa rakentaa. Monipuoliset kotimaiset ja ulkomaiset lahteet autoivat saa-
maan hyvankasityksen mita brandayksessa tulee ottaa huomioon. Ymmarrys kansain-
valisen yrityksen nimen valintaan vaikuttavista tekijoista, ja nilden huomioon ottami-
sesta lisdantyi opinndytetyon aikana. Verkossa olevat kotimaiset ja kansainvaliset yri-
tys- ja tavaramerkkirekisterit auttoivat varmistamaan nimen kaytettavyyden. Teoria-
osuuden tietoperustan myo6ta saatiin lisatietoa aikaisemmin kerrytetyn tiedon lisaksi

sosiaalisen median kdytosta aloittavan yrityksen markkinoinnissa.

Opinnadytetyon tekeminen oli monipuolinen kokemus. Se tarjosi onnistumisen tun-
teita ja haasteita. Se antoi hyvan todenmukaisen kokemuksen yritysmaailmasta,
jossa on varauduttava muutoksiin. Suurimmaksi haasteeksi koettiin tdassa opinnay-
teydssa muodostuvan tiedonvalitykseen liittyvat haasteet, jotka tulivat ilmi yrityksen
nimivaihtoehdon muutoksen yhteydessa. Uuden yritystoiminnan aloittamisesta ke-
hittamisesta johtuvat kiireet, saattoivat rajoittaa joissakin tilanteissa myos palaut-
teen saantia. Osaltaan haasteet saattoivat vaikuttaa siihen, ettd opinnaytetyon tulok-

sena syntyneita tuotoksia olisi voinut olla enemman.

Mahdollisen jatkotutkimuksen aiheeksi nousi syvempi tutkimus sosiaalisen median

hyodyntamista aloittavan yrityksen brandin rakentamiseen.
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Firewoods - verkkosivuston ulkoasuehdotus
1. Etusivu ja paavalikko

e X\ - 8 x
€ & € [ localhost/fwpage/ ST
Firewoods ¢ N f&in

Use firewood

©®m Finland

‘0ducts Packaging
Finnish wood is one of the world's best raw

Due to well planned packaging formats we can
material for use of firewood. Our products are deliver the goods cost-effectively allowing also
harvested from certified Finnish forests (FSC),

If you are interested in our product or you have
easy storing. To maintain high quality, we
We deliver birch, pine, spruce and aspen to

any questions or inquiries, please fill out the form
mechanically dry our firewood under highly
importers, wholesalers, controlled supervision. ..

on below and we will contact you. Your Name
(required) Your Email (required)

Logistics
 H
Nf&in ) 2016 Firewoods - Designed by Press Customizr - Powered by & |
Nf@&in X
Home
Products
ackaging
Btact

Firewoods - verkkosivuston ulkoasuehdotus, Pekka Vanhanen 5/2016
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Firewoods - verkkosivuston ulkoasuehdotus
2. Alasivu: Tuotteet

[ Products - Firewoods x

(o c localhost/fv

Firewoodsy ~ >f=n

Home » Products

Products

Finnish wood is one o rid’s best raw material for use of firewood
forests (FSC) ver birch, pine, sp
izations and other large-sc consumers

wholesal,

Ve de! ce and aspen to importe:

orga

Birch ~ The best heat energy: 1010 kWh/

non-gifS &1 7000RVh/pi

h moisture conten

BiesTHE second best heat erglyy: 838 kWh/

nof@piled m3 /hipiled T8

with'28 % moisture content

Spruce — High energy product: 790 kWh/

thipiled m3

¥ moisture content.

Aspen — Hig product: 790 kW

/piled m3

Mixed wood — All of the abov

mixture each

ur products are harvested from cerifigl®nish
s, chains of stores, humaniginan

Guaranteed Quality
We use the SFS-EN I1SO 17225-5 quality standard
with quality classes of A1, A2 and A3

Firewood Measurements

25 cm, 33 ¢m, 40 cm, 50 cm

Also customized sizes possible

Energy efficiency
Example: birch 6.34 Kwl

is very close to coal 7.08 Kwh/kg

Ask us also for firewood related products and solutions for wood storing

Firewoods Oy Ltd. Management and Sales

SaarffSn, Finland Pasi Sironen
+358 41 466 6062 +358 41 466 6062
firewoods@firewoods. f pasi.sironen@firewoods.fi

Logistics
Juha Honkonen
+358404124248
juha honkonen@firewoods fi

Nf&in 2016 7 s - Designed by Pre:

Firewoods - verkkosivuston ulkoasuehdotus, Pekka Vanhanen 5/2016
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Firewoods - verkkosivuston ulkoasuehdotus
3. Alasivu: Paketointi

[ Packaging - Firewoods X
<« C [} localhost/fw

php/packaging,

Firewoodsy ~ >f=n

Home » Packaging

Packaging

Telinaintain high
J5, 08l 20% or

lessanifmean that you get vBRgabigh hE8t energy oubaiie

Pro@ficts are transported by moderiiind f@mental friendly transpoiequiilhent (EURO 5-6 freight trucks). The
trans@i@ct companies that we use are §ilown t@hbe reliable and prompt

Packag‘n'\gforma!s

« delivagld by truck or ship containef8l

* producf®on FIN pallets can be: &% .
R8d in net sacks: 1-2 @@ 30-60 liters
o tied viith plastic bandag#$"30-60 liters

o customii @85, mass containers,

ng, luxury packing

cardboard

Firewoods Oy Ltd. Management and Sales
v, Finland Pasi Sironen
+358 41 466 6062 +358 41 466 6062

firewoods @firewoods.fi pasi.siconen@firewnods.

Nf&in © 2016 Firew

Firewoods - verkkosivuston ulkoasuehdotus, Pekka Vanhanen 5/2016
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4. Alasivu: Yhteydenotot

[ Contact - Firewoods x

€« C' | [ localhost/fwpage/indexphp/contact/

2o

n

Firewoodsy ~ >fen

Home » Contact

Contact

«h Pages

» Packaging

» Products

If you are interested in our product or you have any questions or inquiries, please fill out the form on below and we 3
contact you.

Your Name (required)
Your Email (required)
Subject

Your Message

Firewoods Oy Ltd. Management and Sales Logistics

Saa d nen Juha Honk

I

Firewoods - verkkosivuston ulkoasuehdotus, Pekka Vanhanen 5/2016
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